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REKLAM 1RRITASYONUNDAN MARKA IRRITASYONUNA 

Ozet 

Reklam ve marka stratejileri, tiiketicilerin satin alma siireclerinde etkili olan 
onemli faktorlerdendir. Bu stratejiler ayni zamanda isletmelerin iiriin ya da 
hizmetlerine deger katan bir arac olarak da degerlendirilmektedir. Bu iki arac 
tiiketicilerin satm alma davranislanna y6n verebildigi gibi, satm almama 
kararlarmda da etkili olabilmektedir. Reklamlarda tiiketicileri rahatsiz edici mesaj 
iceriklerinin bulunmasi, tiiketicilerde 0 iiriine karsi negatif algmm olusmasma ve 
satm almama niyetinin dogmasma neden olabilmektedir. Bu durum literatiirde 
reklam irritasyonu olarak adlandmlmaktadir. Bunun yam sira tiiketicinin bir iiriine 
yonelik tatminsizlik derecesinin artmasi sonucunda 0 iiriiniin icinde bulundugu 
portfoye ait tiim markalara iliskin negatif algmm olusmasi ise marka irritasyonu 
olarak ifade edilmektedir. Uluslararasi yazinda marka ve reklam irritasyonuna 
yonelik calismalar olmasma ragmen Tiirkce yazinda marka irritasyonuna iliskin 
cahsmalara rastlanilmamistir. Bu nedenle bu calismada marka irritasyonu kavrami 
daha detayh olarak incelenmis ve reklam irritasyonu ile iliskilendirilmistir. 

Anahtar Kelimeler: Irritasyon, marka irritasyonu, reklam irritasyonu 

FROM ADVERSTISING IRRITATION TO BRAND IRRITATION 

Abstract 

Advertising and brand strategies that are effective in consumers' purchasing 
processes are important factors. This strategy also is considered as a tool that add 
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value to the business' products or services. These two tools can give direction to the 
buying behavior of consumers, as may also be influential in the decision to 
purchase. The presence of disturbing content of the message in advertisements to 
consumers can cause to occur negative perception and not purchase intent on 
consumers against that product. This situation is called in the literature as 
advertising irritation. Furthermore, brand irritation is expressed as all brand in the 
portfolio of products related to the formation of negative perceptions as a result of 
increase in dissatisfaction degree of consumer for an item. Although there are 
branding and advertising irritation studies in the international arena, brand irritation 
studies in the Turkish area had been found. Therefore, this study examined in more 
detail the concept of brand irritation and has been associated with advertising 
irritation. 

Keywords: Irritation, Brand Irritation, Irritation in Advertising 
l. GIRl§ 

Kiiresellesmenin sonucunda isletmelerin, yogun rekabet ortammda basari elde 
edebilmeleri, mal ya da hizmetlerde farklihk yaratacak yeni stratejiler gelistirebilmeleri yoluyla 
saglanabilecektir. Ancak basannm surdiiriilebilirligi acismdan, farkhlasma cabalannm tiiketici 
zihninde deger yaratarak, farkmdahk saglayacak bicimde yiiriitiilmesi onemlidir. Deger 
yaratarak farkmdahk olusturmak, ancak markalasma cabalarmin nihai bir sonucu olabilecektir. 

Marka; iireticilerin ya da saticilann mallarmm kimligini belirleyen ve mallanm 
rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlann birlesimidir (Cemalcilar, 1994: 1 16). 
Marka; tiiketicinin satm alma egilimlerini sekillendiren onemli bir arac olarak da ifade 
edilebilir. Ancak tiiketici zihninde belirli bir yerde konumlandinlan bir markaya yonelik 
yapilabilecek hatalar o markaya iliskin tiiketici algisini tamamen etkileyebilmektedir. 
Tiiketicilerin belirli bir markaya karsi fesitli sebeplerden dolayi negatif algi gelistirmeleri, 
literatiirde "brand irritation" olarak ifade edilmektedir (Vishnoei, Joshi, 201 1:2). 

Pazarlama; bir yandan kaliteli bir iiriiniin gelistirilmesi, dogru fiyatlandinlmasi ve 
tiiketicilerin istedikleri zaman hazir bulundurulmasi, bir yandan da tiiketicilerin iiriiniin 
iistiinliikleri konusunda ikna edilmesi fabalanni iferir. Bir baska deyisle pazarlama, iiriiniin 
yaratilmasmdan satm alma sonuclannm belirli bir donem icindeki tiim asamalanni kapsayan bir 
siireftir. Pazarlama bilimi konusunda falisanlar bu siirecin asamalanni bir zincirin halkalan 
olarak goriip halkalardan herhangi birinin zayif oldugunda tiim akism bozulacagim belirtirler 
(Erol, 2007: 5). Reklam bu siirecin onemli asamalanndan biri olan tutundurma faaliyetlerinin 
bir ogesidir. 

Giirsoy (1999) reklarm; "insanlan goniillii olarak belli bir davramsta bulunmaya ikna 
etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine hizmete, fikir ve kurulusa 
9ekmeye 9ahsmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarim degistirmelerini 
veya belirli bir g6rii§ii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim 
ara9lanndan yer ya da sure satm almak yoluyla sergilenen ya da baska bifimlerde cogaltihp 
dagitilan ve bir iicret karsihgi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle parasal destek 
saglayan kisi ya da kuruluslann kimligi acik olan) duyuru" seklinde tammlamaktadir (Giirsoy, 
1999, akt: http://tr.wikipedia.org/). Reklam, cagdas pazarlarda rekabeti sekillendiren biiyiik bir 
giictiir. Bu nedenle firmalar reklam harcamalari icin 90k fazla paralar harcayabilmektedir. 
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Reklam tasanmlan, giiniimiizde, tiiketicilerin etkilenmesi icin, pek 90k degiskeni 
kullanmaktadir. Degisken derken; mizah, iinlii kisilerin kullamlmasi, sasirtici olaylar, eglence, 
yiiksek yasam standartlari, rahathk, huzur, ileri teknoloji ve buna benzerleri kastedilmektedir. 
Biitiin bunlar, tiiketiciyi, markalann iiretmis oldugu, yeni veya zaten pazarlarda satilan iiriin ve 
hizmetleri satm almaya ikna etmeye yoneliktir (http://tr.wikipedia.org/). Ancak hatah reklam 
stratejileri hedef kitle iizerinde olumsuzluk etkisi yaratabilmekte, tedbir almmamasi halinde de 
reklam irritasyonundan marka irritasyonuna dogru bir siirec yasanabilmektedir. 

Belli bir markaya iliskin tiiketicilerde irritasyon hissinin olusmasinm bircok sebebi vardir. 
Bu cahsmada; diger sebeplerin yam sira pazarlama stratejilerinin onemli bir araci olan reklam 
kavrami ve reklam irritasyonunun marka irritaysonuna etkisi iizerinde durulacaktir. 

2. REKLAM ve REKLAM IRRlTASYONU 

2.1. Reklam 

Reklam, iiretici ile tiiketici arasmdaki giderek acilan mesafenin kapanmasma yardimci 
olan ve tiiketiciye bilgi aktanmim saglayan onemli tutundurma araflanndan biridir. Reklamm 
icerdigi mesaj ve kullandigi slogana bagh olarak, reklami yapilan iiriin veya marka ile tiiketici 
arasmda olumlu ya da olumsuz bir bag kurulur. 

Reklam, giiniimiiz iletisim yontemlerinin en onemlilerinden biridir ve yaygm olarak 
kullanilmaktadir. Yaygm olarak kullanilmasmm temel sebebi, isletmelere bircok avantaj 
sunmasidir. Bu avantaj lann en onemlileri; satislan arttirmak, saticilarm ulasamadiklan yerlere 
ulasmak, talebi dengelemek ve isletmenin saygmhgini arttirmak seklinde siralanabilir. (Ozkale 
vd. 2000:77). Reklamlarm tiim bu avantaj lannm yam sira, marka bilinirliginin arttinlmasmda da 
onemli bir etken oldugunu belirtmekte fayda vardir. Herramans, K Ryans ve Aggaruval 
yaptiklan arastrrmalar neticesinde reklamm diger promosyon teknikleri ile kiyaslandigmda 
marka giiclendirme ve marka yaratmada daha onemli rol oynadiklanm ortaya fikarrmslardir 
(Ozdemir, 1999:13). 

Tiiketicinin zihninde marka imaji yaratmak, reklam uyaricisi ile verilen mesaj lann 
tiiketici tarafmdan analiz edilmesi sonucunda gerceklesebilir. Bu a9idan tiiketicinin zihninde yer 
alabilmek icin reklam mesaj lannm, onlann goriis a9ilarma gore hazirlanmasi onemlidir (Giiz, 
2001: 23). 

Reklamlarm amaci, haber metinlerinde oldugu gibi sadece enformasyon iletmek degildir. 
Reklam iletisiminde, kaynaktan aliciya gonderilen iletilerin bir maliyeti vardir. Bir maliyet 
odenerek hazirlanan iletilerin geri doniisiiniin afikfa satin alma seklinde olmasi beklenir. 
Reklam, ekonomik bir arac olarak, marka olusumunu saglamayi, iiriin veya hizmeti piyasada 
tutundurmayi, onu satmayi ya da talebi arttirmayi amaclamaktadir (Bati, 2005:176). 

Reklamm bashca fonksiyonlan, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve 
orgiitiin pazarlama faaliyetlerine yardimci olmadir. 

Bilgilendirme fonksiyonunda reklam, tiiketicide var olan istek ve ihtiyaclan 
hissettirmekte ve farkmdahk yaratmaktadir. Ikna etme fonksiyonunda reklam istek ve 
ihtiyaclann farkma vanlmasmi saglamamn yam sira duygulan gii9lendirerek tiiketici tercihini 
olusturmaktadir. Bilgilendirme roliinii iistlenen reklamlar daha 90k iiriinlerin pazara giris 
donemlerinde siklikla kullanihrken, ikna edici reklamlar ise rekabetin yogun oldugu ve 
tiiketicilerin iiriin sunumlan hakkmda yeterli bilgi sahibi olmadigi, iiriiniin gelisme asamasmda 
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goriilmektedir. Hatirlatma fonksiyonunu iistlenen bir reklamda ise ahskanhgi olan iiriinlerin 
satm ahmlanni tetiklemektedir. Hatirlatici reklamlar cogunlukla tiiketim mallan kategorisinde 
ve ozellikle iiriin yasam egrisinin olgunluk ve sona erme donemlerini yasayan iiriinler icin 
kullamlmaktadir (Aktuglu, 2006:4). 

Reklam bir iiriine, hizmete ya da orgiite deger katar. Ona bir kimlik ve prestij kazandinr. 
Bu, ogrenmenin pekismesi sonucu olusur. Ogrenilen bir sey ogrenilmeyene gore daha degerlidir 
(Islamoglu, 2006:428). 

Orgiitiin diger cabalarina yardimci olmak, ornegin reklam kupon, cekilis vb. gibi satis 
promosyonu araclanni hedefe ulastirmada fiziksel bir arac gorevi de goriir. Potansiyel 
miisterilere satis elemanlanndan once ulasrp, satis elemanlarma mesruiyet kazandinr ve destek 
olur (Tek ve Ozgul, 2005:666) 

Marka degerinin sadece fmansal deger olmadigi, tiiketici odakh bir deger sundugu 
g6ru§iinden hareketle televizyon reklamlannm marka degerinin iletilmesinde etkili bir reklam 
ortami olacagi fikri 6nem kazanmaktadir (Ulukcjk, 2009:170). 

2.2. Reklam irritasyonu 

S6zliik anlamma baktigimizda "irritation" kavrami; "tahri§, ofke, sinirlenme, hiddet" 
olarak tammlanmaktadir. lurk Dil Kurumu'na bakildigmda ise "irritasyon " kelimesi; "Sinir 
sisteminin uyanlara karsi asm tepki gostermesi" seklinde ifade edilmektedir ( www. tdk. gov. tr) . 
Tiirkce literatiirde irritasyon kavramrna daha 90k saghk alanmda yer verilmis olup, pazarlama 
alamnda bu konuya iliskin bir falismaya rastlanmamistrr. 

Pazarlama ve ozellikle reklamcihk literatiiriinde irritasyon kavrami; "kiskirtici, rahatsiz 
edici, sinir bozucu ve hosnutsuzluga neden olan" seklinde tammlanmaktadir (Thota, 2012:1 15). 
irritasyon kelimesi sevmemek veya begenmemekten daha negatif bir duyguyu icerisinde 
banndirmaktadir. Irritasyon bir nesneye karsihk olarak verilen fesitli tiiketici tepkileridir. 
Reklam irritasyonu, reklami yapilan markaya karsi tiiketicilerin verdikleri tepkilerin artmasma 
neden olabilir. (Chakrabarty ve Yelkur, 2005: 38). Reklamlarda olusabilecek negatif bir tutum, 
reklamm etkilerini negatif yonde etkileyebilecektir. Ozellikle televizyon reklamlannda 
kullanilan kisiler, soylenen reklam sloganlan tiiketicilerin tepkisini fekebilecek nitelikte ise bu 
negatif tutum, reklami yapilan markaya yonelik bir olumsuzlugu da olusturabilmektedir. Bu 
durum literatiirde " irritation in advertising" yani "reklam irritasyonu" olarak ifade 
edilmektedir. Bircok yazar, irritasyon seviyelerindeki bir artism, reklamm etkinliginde genel bir 
azalmaya yol afabilecegini savunmaktadir. Aaker ve Bruzzone (1985: 48) bir cahsmasinda 
reklam irritasyonunu; "hosnutsuzluga ve anhk tahammulsiizluge neden olan kiskirtici bir 
durum" seklinde tammlamistir. Bu durum sevmemekten daha da olumsuzdur. Aaker ve 
Bruzzone bazi faktorlerin reklam irritasyonunu arttirdigi sonucuna varmislardrr. Reklami 
yapilan iiriiniin kendisi, reklamm ger9egi yansitmayip uydurma bir tammlamaya yer verdiginin 
diisiiniilmesi ya da reklamlarda fiziksel olarak bir rahatsiz edici bir seye yer verilmesi gibi 
faktorler reklam irritasyonunu arttirmaktadir. 

Reklamlar rahatsiz edici, hakaret edici veya sinir bozucu bir iislup kullanrrsa ya da 
reklamlarda asm hileli teknikler kullamrsa, tiiketicilerin bu durumlardan rahatsiz olup 0 iiriinleri 
istememesi ve irrite olmasi muhtemel olacaktir (Ducoffe, 1996: 23). 
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Greyser (1973: 3)'e gore ise reklamlann kamuoyu tarafmdan begenilmemesi, o markanin 
itibanna zarar vermektedir. Ayni zamanda bu durum kisa donemde satislarm azalmasma neden 
olurken uzun donemde firmamn verimliliginin diismesine yol acar. 

irritasyon tiiketicilerin reklamlara karsi olan tutumlanni negatif etkilemektedir. Cunkii 
reklam etkinligi icin o reklamm sevilmesi onem arz etmektedir. Bu fikir Silk ve Vavra (1974)'m 
sevilenin ustiinlugu "superiority of pleasant" teorisi tarafmdan da desteklenmektedir. Baska bir 
ifadeyle reklam ne kadar sevilirse marka da o kadar begenilecektir (Aaker ve Bruzzone, 1985: 
47) 

Wells (1971) reklamlara verilen kisisel tepkilerin 6 boyutunu tanimlamistir. Bunlar; giic, 
sicaklik, nese, tek olma, kisisel alaka ve irritasyondur. Leavitt (1970)'e gore ise bu tepkilerin 8 
farkli boyutu vardrr ve bunlardan biri yine irritasyondur. Edell and Burke'a (1987) gore 
reklamlardaki pozitif/negatif uyanlmis hisler marka tutumunu da pozitif/negatif olarak etkiler. 
Pozitif veya negatif uyanlmis hisler hie uyanlmamis hislere gore daha etkilidir. Uyanlmis hisler 
iceren reklamlar ve marka tutumu arasmdaki iliski transformasyonel reklamlarda, bilgi verici 
reklamlara gore daha gucliidiir. Bilgi verici reklamlar, tiiketicileri problemlerin nasil coziilecegi 
veya bunlardan nasil kacmilacagi hakkinda aydmlatir. Transformasyonel reklamlar ise markayi, 
kullamm ya da tiiketim deneyimi ile cagnsimh kilarak bir dizi psikolojik ozeliklerle 
iliskilendiren reklamdir (De Pelsmacker ve Van den Bergh, 1998: 6-7). 

Aaker and Bruzzone (1985: 55-56)'m yaptigi bir cahsmada bazi faktorlerin irritasyon 
seviyesini arttrrdigi veya azalttigi sonucuna varmislardir. Irritasyon etkisini arttiran faktorler 
sunlardir; 

• Bazi iiriinlerin paketinde, iceriginde iiriiniin etkisi veya kullanihsi acikca gosterildigi 
zaman irritasyon etkisi artar. Ornegin kadm hijyen iiriinleri, ic camasm reklamlan gibi. 

• Yapmacik, sahte, inanilmaz ve asm dramatize edilmis durumlar 

• Reklamlarda itici, sevimsiz karakterlerin canlandinlmasi 

• Miistehcen sahneler iceren reklam filmlerinin yaymlanmasi 

Irritasyonu azaltici faktorler: 

• lyi bir kast ve miizikle bir hayat hikayesi birlestirilerek; gercek9i, pozitif, mutlu ve 
sempatik sahneler veya karakterler yaratilabilir. 

• Reklamlarda kullamlan ask, koruma, mukemmellik gibi kelimeler ya da duygularda 
pozitif durumlar yaratabilir. 

• Reklamlarda cocuklann kullamlmasi daha fazla irrite etkisine yol afsa da bazen tarn 
tersi olup daha sicak samimi algilar olusturabilir. 

• Daha uygun inandmci konusmacilar kullanmak da yine irritasyonu azaltan 
etmenlerdendir. 

Reklam imtasyonuna neden olan faktorler; medya, reklam icerikleri, iiriin kategorisi, 
tekrarlama ve miisteri karakterleridir. 

Bazi medyalar digerlerine gore daha fazla irritasyon etkisi yaratabilirler. Ornegin 
tiiketicilere gore en fazla irrite olunan medya grubu televizyondur. Bunun en onemli nedeni 
reklamlann, programlann yanda kesilmesine sebep olmasidrr (Greyser, 1973:4). Televizyona 
gore dergi ve gazete reklamlarmda irritasyon seviyesi daha diisiiktiir. Ciinkii orda reklamlara 
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bakmak zorunda Kalmazsmiz ve bu reklamlan gecebilme sansma sahip olursunuz (De 
Pelsmacker ve Van den Bergh, 1998: 8). 

Duygusal reklamlar, tiiketicileri genellikle pozitif yonde etkilerler. Reklamlarda daha 
samimi hislerin yansitilmasi yani cocuklann hayvanlann ya da sevimli karakterlerin 
kullanilmasi, hos ve arkadasca atmosferlerin olusturulmasi negatif duygulan ve irritasyonu 
azaltir. Bilgi verici reklamlar da ayni sekilde irritasyon etkisini azaltabilir. Fakat bir reklamin 
icinde verilen bilginin 90k olmasi ve sikhkla tekrar edilmesi rahatsiz edici bir durum olabilir. Bu 
da irritasyonu arttirabilir. Reklam formatlannda sunulan durumlarm yanhs, abartili, gercek disi, 
inamlmaz ve asm dramatize edilmis sekilde algilanmasi iritasyona neden olur. Reklamlarda 
muzik kullanilmasi ise irritasyonu azaltir (De Pelsmacker ve Van den Bergh, 1998: 9-10). 

Reklami yapilan bazi iiriinler digerlerine gore daha irrite edici olabilmektedir. Ornegin 
Aaker and Bruzzone (1985)'m cahsmasma gore kadm hijyen iiriinleri, if camasin ve agiz bakim 
iiriinleri daha fazla irrite olunan iiriin kategorileridir. Biel ve Bridgwater (1990:40) bu listeye 
kisisel bakim iiriinleri, temizleyiciler ve deterjanlari eklemistir. 

Reklam irritasyonunun bir diger ana nedeni ise aym reklamin siklikla tekrar edilmesine 
maruz kalmasidir. Reklamlarda verilen mesaj basit ise, tekrar lama negatif bir etkiye yol acabilir. 
Fakat daha karmasik bir mesaj i^erigi olursa negatif etkiye neden olmayabilir (De Pelsmacker 
ve Van den Bergh, 1998: 11). 

Erkekler, gencler, yiiksek gelirliler, egitim ve statii diizeyi yiiksek insanlar kadmlara, 
yashlara, gelir seviyesi ve egitim diizeyi diisiik insanlara gore daha fazla irrite olurlar. Bu 
irritasyon seviyesini onlemek zordur. Eger bir iiriin daha 90k irrite olan miisteri segmentini 
hedef almissa ve pazarlamacilar bu hedef grubun irritasyon seviyesini azaltici bir reklam 
bulmaya cahsmazsa yapabilecekleri 50k fazla sey yoktur (De Pelsmacker ve Van den Bergh, 
1998:12). Eger reklam irritasyonu, markada negatif bir tutum olusturuyorsa, bilerek ya da 
yanhshkla irrite eden pazarlamacilar hedef piyasadaki pazar paylanni kaybedebilirler 
(Chakrabarty ve Yelkur, 2005:38). 

3. MARKA VE MARKA IRRITASYONU 

3.1. Marka 

Marka, bir veya bir grup iiretici veya saticinm mal ve hizmetlerini belirlemeye, tamtmaya 
ve rakiplerinkinden aymp farkhlastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge (sembol), tasarim 
(dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlann cesitli bilesimleri olarak ifade edilebilmektedir. 
(Kotler ve Amstrong, 1996:283). 

Giiniimiizde tiiketiciye ulasmamn ve rekabette siirdiiriilebilir avantaj sahibi olmamn yolu 
oncelikle tiiketiciyi anlayabilip, ihtiya9lanni dogru analiz ederek pazarda tatmin yaratmada oncii 
olmaktan gefmektedir. Pazara sunulan iiriin ya da hizmetle beraber ek fayda saglanmasi, 
markalari tiiketici zihninde olumlu gagnsimlar yapmaya itmektedir (Erdem ve Uslu, 2010:167). 
Bu nedenle tiiketicinin zihninde marka degeri yaratabilmek isletmeler afismdan biiyiik onem 
tasimaktadir. Marka degeri genel olarak rekabet giicii saglayacak sekilde markamn pazardaki 
giiciinii yansitmaktadir (Kavas, 2004:16). Aaker' a gore marka degeri, bir isletmenin 
miisterileriyle iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya 0 degerden 
cikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle iliskili varhk ve yiikiimluliikleri seklinde 
tanimlanabilmektedir (Aaker, 2001:165). Tiiketici marka degeri sayesinde iiriinii diger 
iiriinlerden aymr ve o iiriine zihninde pozitif bir anlam yiikler. Bir bakima marka degeri, o iiriine 
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yiiklenen katma deger olarak da ifade edilebilir. Bu sayede uriiniin itibannm artinlmasi soz 
konusu olabilmektedir. 

3.2. Marka irritasyonu 

isletmelerin, aktif degerlerini yiikseltmek amaciyla markalanna yiikledikleri olumlu 
itibar, zaman zaman iireticilerin, perakendecilerin, reklam ajanslarmm ya da herhangi bir satis 
elemanmm yanlis stratejisi sebebiyle kaybolabilmekte hatta daha da ileri gidilerek tiiketicilerin 
o markaya iliskin negatif tutumlar beslemelerine sebep olabilmektedir. Tiiketicilerin ce§itli 
nedenlerden dolayi belirli bir markaya yonelik negatif tutum sergilemeleri pazarlama 
literatiiriinde "brand irritation" yani "marka irritasyonu" olarak ifade edilmektedir. 

Marka irritasyonu; tiiketicinin bir iiriine yonelik tatminsizlik derecesinin artmasmi ve 
bunun da o uriiniin icinde bulundugu portfoye ait diger tiim markalan etkilemesini iceren bir 
kavram olarak afiklanmaktadir (http://www.coolavenues.com/marketing-zone/customer- 
irritation-turned-brand-irritation, Joshi, 2012). Baska bir ifadeyle aym iiriin kategorisi 
iferisindeki iiriinler ifin iki ya da daha fazla marka gelistirmesi olarak ifade edilen foklu 
markalama stratejisini (Odabasi ve Oyman, 2011:368) uygulayan isletmelerin, herhangi bir 
markasma tiiketici afismdan tatminsizlik ya da daha ileri boyutu ile irritasyon olursa; bu 
durumun isletmenin diger markalarim da negatif etkileyecegi ifade edilmektedir. Tiiketicinin 
belirli bir markaya iliskin irritasyon gelistirmesinin nedenleri, tiiketicinin bir iiriine tatminsizlik 
duymasi, satm alma sirasmda satis personelinin negatif davramsi veya satis sonrasi servislerde 
yasanan kotii deneyimlerin dogurdugu o markaya beslenen negatif algidir. Bu da aym firmamn 
semsiyesi altmdaki diger markalan da etkilemektedir. 

Bu baglamda marka irritasyonuna neden olan faktorleri asagidaki gibi ifade etmek 
miimkiindiir (Vishnoeijoshi, 2012:2-3; Thota, 2012:116; Dastous, Roy ve Simard, 1995:383); 

1. Dagitim kanallari arasindaki fai klilastirilnns fiyat politikalari: Bu durum tiiketici 
acismdan fiyat adaletsizligi seklinde algilanacagmdan irritasyona neden olabilir. Bu 
durumu engellemek ifin 90k kanalh perakendeciler farkh dagitim kanallannda tek tip 
fiyat uygulamasma gitmektedirler. 

2. Tepe Yoneticisinin Yanlis stratejik hareketleri: Zaman zaman tepe yoneticileri; 
varolus nedenleri olan misyonlarmi ve tiiketici gereksinimlerini ihmal ederler. Bu durum 
stratejik hata olarak ifade edilebilir. Ornegin frrma sadece kar etmeye odaklanabilir. Bu 
da tiiketiciler ile isletme arasindaki iletisim mesafesini a?ar. isletmelerin tiiketicileri 
gormemelerine, ihtiya9lanni anlayamamalanna neden olur. Sonuc olarak da tiiketicilerde, 
tiiketici irritasyonu ve sonrasmda da marka irritasyonu olusmaya baslar. 

3. £ah§an tarafindan yapilan kasith hatalar: Zaman zaman ozellikle satis personeli, 
satis hedeflerini tutturabilmek i9in tiiketicileri yanlis yonlendirebilmektedirler. Bunun 
yamnda kimi zaman da satis personelleri tiiketicilerin satm alma sirasmda yasadiklan 
problemlerle 90k ilgilenmezler hatta problemleri 96zmek i9in gerekli 9abayi sarf 
etmeyebilirler. Ayrica satis elemanlannm satis sonrasi taahhiit ettikleri hizmetleri 
vermemeleri de bir diger hata olarak sayilabilmektedir. Bu durumlar tiiketici zihninde 
firmaya ya da markaya karsi negatif imaj yaratilmasma neden olabilmektedir. 
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Vishnoei ve Joshi ise marka irritasyonuna sebep olan faktorleri Sekil l'de goriildiigii 
iizere 8 temel bashkta incelemistir. 



Gizli maliyet 



\ 



Dinlememe 




Kotu iirun 
karmasi 



Sati§ 
personelinin 
taahhut 
eksikligi 



Sekil 1. Marka Irritasyonunun Sebepleri (Vishnoei ve Joshi, 2014: 5) 

1. Gizli Maliyet: Bir iiriine sahip olabilmek icin tiiketicinin katlanmasi gereken tiim 
maliyetlerin yani odemesi gereken toplam tutarm satis personeli tarafmdan afik bir 
sekilde belirtilmemesi durumudur. Fiyata dahil edilmeyen kargo vb. tasima giderleri, 
kurulum giderleri vb. sonradan 9ikan maliyetler bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. 

2. Dis Kaynak Kullanimi veya Olmayan Miisteri Hizmetleri: Firmalann miisteri 
hizmetlerinde dis kaynak kullanmalari miisteri irritasyonuna sebep olan sorunun 
96zumiinde beklenen etkiyi gostermeyebilir. Firmalann dis kaynak olarak kullandiklan 
9agn merkezleri bu gruba ornek gosterilebilir. Miisteri, miisteri temsilcisinin sorun 
96zebilmek i9in degil de, formalite bir is oldugu i9in kendisiyle goriistiigu diisiincesine 
kapdabilecektir. 

3. Sati§ Personelinin Taahhut Eksikligi: Firma 9ahsanlannm bir iiriinii satabilmek ve 
iiriinii daha cazip hale getirebilmek amaciyla miisterisine verdigi sozii yerine 
getirememesi yine miisteri irritasyonuna sebep olabilecek faktorler arasmda gosterilebilir. 

4. Satis Sonrasi Kotii Hizmet: Miisterilerin satis sonrasinda alacagi servis hizmeti veya 
iade/degisim hizmetlerinin kotii olmasi, bir baska miisteri irritasyonu sebebidir. 

5. Hatah Satislar Veya Onemli Bilgilerin Gizlenmesi: Sirket tarafmdan saglanan iiriin 
ve hizmetlerle ilgili onemli bilgilerin gizlenmesi yoluyla miisterilere kotii rehberlik 
yapilmasi, bir baska miisteri irritasyonu faktoriidiir. Saglanan hizmetler hakkinda yanhs 
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bilgi verilmesi, gercek iiriiniin gosterilenden farkh olmasi, kullamm seklinin yeterince 
anlatilmamasi, iiruniin defolu olmasi, yaniltici reklamlar vb. ornek olarak gosterilebilir. 

6. Kotii iiriin karmasi: Uriin karmasi, belirli bir satici ya da iiretici isletme tarafmdan 
satisa sunulan iiriin dizilerinden olusur. Bir iiriin karmasmi tanimlayan bashca dort 
boyuttan soz etmek miimkiindiir: iiriin karmasmm genisligi, uzunlugu, derinligi ve 
uyumu. Uriin karmasmm eni, isletmenin iiriin dizisinin sayismi; boyu ise, toplam iiriin 
cesidini gosterir. Uriin karmasmm eni ve boyu yaninda, birbiriyle uyumlu olup olmadigi 
da onemlidir. Uriin karmasmm bu iiciincii boyutu, cesitli mal dizilerinin iiretimde, 
dagitimda ve kullanimda ne olciide birbirine bagh oldugunu gosterir. Uriin karmasmm 
derinligi ise, her bir iiriin dizisinde yer alan cesit sayisini ifade eder. isletmeler cesitli 
nedenlerle mal karmasmda degisiklik yapmak ve mamul cesitlerini degistirmek geregi 
duyarlar (Tenekecioglu, 2008: 201). Uriin karmasrndaki yanhs secimler marka miisteri 
irritasyonunun onemli faktorlerinden biridir. 

7. Dinlememe: Firma cahsanlan miisterisini tarn olarak dinlemesini bilmezse, 
musterinin istegine cevap veremeyecegi i^in o firma, miisterisini kaybetme durumunda 
kalacaktrr (MEGEP, 2007:3). 

8. Verilen sozlerin yerine getirilmemesi: §irket list yonetiminin geliri arttirmak 
amaciyla belirsiz mesajlar aracihgiyla haksiz bir takim yollara basvurmasidir. 

3.3. Marka Irritasyonu Siire? Modeli 

Marka irritasyon siire? modeli, marka irritasyonunun icerigini daha iyi anlamak acismdan 
onemli bir modeldir. Tiiketicilerde cesitli sebeplerden dolayi marka irritasyonunun olusmasi 
ihtimali isletmeler acismdan onem arz etmektedir. £iinkii genel amaci kar elde etmenin yam sira 
uzun vadeli miisteri memnuniyeti ve miisteri baglihgi saglamak olan isletmelerin iiriinlerine 
yonelik olarak herhangi bir sebepten dolayi irritasyon olusursa; bu durum, miisterilerle uzun 
vadeli iliski ihtimalini ve miisteri sadakatini ortadan kaldirmaktadir. Miisteri sadakati; 
miisterinin kendisi icin baska altrenatiflerin de mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye, 
saticiya, ya da iiriin/hizmete (markaya) yonelik hissettigi duygusal baghhk, ve tesadiifi olmayan 
ahsveris egilimidir. Bu kavram; hem bir isletmeye hem de bir isletmenin sundugu iiriin ya da 
hizmete (markaya) yonelik olabilmektedir (Bayuk ve Kiifiik, 2007:287). Miisteri sadakatinin 
yaratilmasi miisteri tatminiyle olusabilmektedir. Miisteri tatmini ise miisteri memnuniyetini 
dogurmaktadir ki bu da uzun vadeli miisteri iliskilerinin olusmasim saglayacaktir. Satm alma 
sonrasinda miisterilerde tatmin olusabilecegi gibi, fesitli nedenlerden dolayi tatminsizlik de 
olusabilecektir. Miisterilerdeki tatminsizlik diizeyi, satis elemamndan, isletmeden ya da iiriiniin 
niteliklerinden kaynaklanan cesitli sebeplerle daha ileri boyuta tasmarak marka irritasyonu 
boyutuna ulasabilmektedir. Miisterilerin, ihtiyaclanni karsilamak amaciyla satm alma davramsi 
ile baslayip, marka irritasyonuna kadar ulasan siire9 §ekil 2'de gosterildigi gibi 
modellenebilmektedir. 

Bu model, bir taraftan iiriin veya hizmet satin aldiktan sonra tiiketicide olusabilecek farkh 
durumlara iliskin bilgi vermekte, diger taraftan da tiiketicide marka irritasyonu olusmasmda 
etkili olan muhtemel durumlan gostermektedir. 
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§ekil 2. Karma§ik bir marka irritasyonu modeli (Vishnoei ve Joshi 
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§ekil 2'de goriildiigii iizere, oncelikle firmalar tarafmdan ger^ekle^tirilen 9esitli tamtim ara^lan 
sayesinde tiiketicilerde iiriin ve hizmetler ile ilgili birtakim beklentiler olusur. Bu beklentiler 
neticesinde tiiketici eyleme ge9erek satin alma davranisinda bulunur. Satm alma eyleminin 
ger9eklesmesinin ardindan tiiketicide "iyi" veya "kotii" olmak iizere iki farkli satm alma deneyimi 
mesaji ortaya cikar. Eger tiiketicinin verdigi mesaj iyi ise bu bir memnuniyet gostergesidir. 
Memnuniyet diizeyi normal seviyede ise, aym iiriin veya iiriin grubundan yeniden satm almasi ihtimali 
ger9eklesebilir ya da ger9eklesmeyebilir. Eger memnuniyet diizeyi iyi ise bu durumda tiiketicinin daha 
iyi bir alternatife sahip olup olmamasi onem kazanacak ve buna gore tekrar satm alma davranisi yon 
bulacaktir. Miisterinin memnuniyet diizeyi miikemmel seviyede ise miisteride marka sadakati olusacak 
ve miisteri iiriin ya da iiriin grubunu tekrar tekrar satm alma egilimine girecektir. 

Tiiketicinin satm alma deneyimi mesaji kotii ise bu bir memnuniyetsizlik gostergesi olacaktir. 
Bu durumda tiiketiciler iki farkli davranis tiiriinden birini sergileyebilir. Birinci durumda miisteriler 
memnuniyetsizliklerini dile getirmeyerek iletisimi kesmektedirler ve bu durum firmalar a9ismdan 
olduk9a sakmcah bir durumdur. £iinkii boylesi bir davranisi tercih eden tiiketici, o firma 9atisi 
altmdaki herhangi bir iiriinii ya da sadece ilgili iiriinii almayabilecegi gibi, olumsuz bilgileri yayarak 
baskalannm satm almalanm da engelleyebilecektir. Bir tiiketicinin sizinle konusmuyor olmasi 
baskalanyla da konusmayacagi anlamma gelmez. ikinci durumda ise, miisteri satm almama yoniinde 
eyleme ge9ecek ve ilgili firma ile iletisimi tercih edecektir. §irket eger tiiketicinin bu tepkisini iyi bir 
sekilde yonetemez de hi9 yanit vermeme ya da kotii yanit verme seklinde bir geri bildirimde 
bulunursa, tiiketiciler yasal yollara basvurma veya o markayi tekrar satm almama alternatiflerinden 
birini se9ebilecektir. Bunun sonucunda yine maalesef olumsuz bilgileri 9evrelerine yayarak 
baskalannm satin almalanna engel olabilecegi gibi, nihayetinde de marka irritasyonu ortaya 
9ikabilecektir. 

3.4. Marka irritasyonunun Dereceleri 

Marka irritasyonu siireci incelendiginde tiiketicilerin 3 farkli dereceye sahip olabilecegi 
goriilmektedir (Vishnoei & Joshi, 2014: 9): 

Birinci derece (miisteri antipatisi/begenmeme): Marka irritasyonunun ilk asamasmda ya da 
derecesinde, miisteri kotii kalite ya da diger olumsuz faktorler nedeniyle rahatsiz olur, ama tepki 
yoktur. 

Ikinci derece (miisteri memnuniyetsizligi): Marka irritasyonunun ikinci asamasmda veya 
derecesinde, ikinci kez kotii deneyimi nedeniyle miisteri memnuniyetsiz olmaya baslar ve biri o marka 
ile ilgili kendisine soru sordugunda tepki verir. Miisteri bir markanm biitiiniinden degil, sadece bir 
iiriiniinden dolayi memnuniyetsizdir. 

Uciincii derece (Marka irritasyonu): Marka irritasyonunun ii^iincu asamasmda veya 
derecesinde, miisteriler kendi kendilerine tepki gosterirler ve baskalarma da bu markanm iiriinlerini 
almamalanni soylerler. Miisteri markaya karsi biitiin giivenini kaybeder. Kisi marka savunucusu veya 
avukati kavramma zit hale gelir. 

4. SONUg 

isletmelerin global pazar anlayisi i9erisinde ve yogun rekabet ortammda basari elde 
edebilmeleri, 9esitli alanlarda farkhlasmalan sayesinde olabilecektir. Bu farkhlasmanm ortaya 9ikmasi 
i9in, tiiketici zihninde deger yaratici bir algi olusturmasi ve farkmdahk yaratabilmesi gerekmektedir. 
isletmelerin, tiiketicilere bilgi aktarmak ve tiiketici ile arasmda bir bag kurabilmek amaciyla 
kullandiklan yontemlerin basmda reklam gelmektedir. Reklam; satislann arttinlmasi, saticilann 
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ulasamadiklan yerlere ulasma imkani saglamasi ve isletmelerin saygmhk kazanmasma yardimci 
olabilmesi gibi bir 90k avantaja sahiptir. Biitiin bu avantajlarm yam sira, reklamin marka yaratmada 
veya marka gii^lendirmede 90k biiyiik rol oynamasi, tercih edilme sebeplerinden biridir. 

Reklamin yukanda sayilan olumlu beklentilerin yam sira negatif yonde etkisinin oldugu 
durumlar da vardir. Ozellikle televizyon reklamlarmda kullamlan kisilerden kaynakh sebepler, 
rahatsizhk verici ve hakaret edici sloganlar, sinir bozacak ya da asm hileli tekniklerin kullamlmasi, 
reklamlarm negatif etkilerinin temel sebepleri olarak siralanabilir. Bu durum literatiirde "reklam 
irritasyonu" olarak nitelendirilmektedir. "Irritasyon", kelime anlami olarak "tahris, 6fke, sinirlenme, 
hiddet" anlamma geliyorken, "reklam irritasyonu", kiskirtici, rahatsiz edici, sinir bozucu ve 
hosnutsuzluga neden olan" seklinde tammlanmaktadir. Reklam irritasyonu, reklami yapilan iiriine 
karsi, hatta bir ileriki boyutta 0 firmamn semsiyesi altmdaki tiim markalara karsi irritasyona da sebep 
olabilecektir. Reklamlardaki pozitif/negatif uyanlmis hisler, marka tutumunu da pozitif/negatif olarak 
etkiler. Nitekim pozitif veya negatif uyanlmis hisler hif uyanlmamis hislere gore daha etkilidir. 

Reklam irritasyonuna neden olan faktorler; medya tiirii, reklam iferikleri, iiriin kategorisi, 
tekrarlama sikhgi ve miisteri karakterleri olarak siralanabilir. Medya gruplari icerisinde televizyon; 
reklam iferigi afismdan duygusal olmayanlar; iiriin kategorisi olarak kadm hijyen iiriinleri, i9 
camasiri, agiz bakim iiriinleri, kisisel bakim iiriinleri, temizleyiciler ve deterjanlar; siklik acismdan sik 
sik tekrarlamyor olan reklamlar daha fazla irritasyona sebep olan reklamlarken, miisteri karakteri 
afismdan ise erkekler, gencler, yiiksek gelirliler, egitim ve statii diizeyi yiiksek insanlar daha fazla 
irrite olan kisilerdir. 

irritasyon kavramiyla birlikte kullamlan bir baska pazarlama kavrami da "marka 
irritasyonu"dur. "Marka irritasyonu", tiiketicinin bir iiriine yonelik tatminsizlik derecesinin artmasmi, 
ve bunun da 0 iiriiniin i9inde bulundugu portfoye ait diger tiim markalan etkilemesini i9eren bir 
kavram olarak aciklanmaktadir. Marka irritasyonuna neden olan faktorler genel olarak; a) dagitim 
kanallari arasmdaki farkhlastinlmis fiyat politikalan b) tepe yoneticisinin yanhs stratejik hareketleri 
ve c) cahsanlar tarafindan yapilan kasith hatalar seklinde siralanabilir. Bir baska smiflandirmaya gore 
ise bu faktorler; gizli maliyet, dis kaynak kullanimi veya miisteri hizmetlerinin olmamasi, kotii iiriin 
karmasi, satis personelinin taahhiit eksikligi, hatah satislar veya onemli bilgilerin saklanmasi, satis 
sonrasi kotii hizmet, dinlememe ve verilen sozlerin yerine getirilmemesidir. 

Marka irritasyonu siireci incelendiginde tiiketicilerin 3 farkh dereceye sahip olabilecegi 
goriilmektedir. Bunlar; miisterinin kotii kalite ya da diger olumsuz faktorler nedeniyle rahatsiz oldugu 
ancak tepki gostermedigi, marka irritasyonunun ilk asamasi olan miisteri antipatisi asamasi; miisterinin 
ikinci kez kotii deneyimi nedeniyle memnuniyetsiz olmaya basladigi, bir markamn biitiiniiyle degil, 
sadece bir iiriiniinden dolayi memnuniyetsiz oldugu ve irritasyonun ikinci asamasi olan miisteri 
memnuniyetsizligi asamasi ve miisterilerin kendi kendilerine tepki gosterdikleri, baskalanna da bu 
markamn uriinlerini almamalarim soyledikleri, miisterinin markaya karsi biitiin giivenini kaybettigi, 
marka savunucusu veya avukati kavramma zit hale geldigi ufiincii asama olan marka irritasyonu 
asamalandir. 

Giiniimiizde miisterilerin kendi ihtiyaflanm karsilayabilmeleri i9in bir9ok se9enegi vardir. Bu 
yiizden sirketlerin sadece daha iyi uriin ve hizmet saglamalan yeterli olmayacaktir. Miisteriler, 
kendilerine soylenenle ger9eklerin birbirinden farkh oldugu durumlarda hayal kinkligma ugramakta, 
memnuniyetsizlikleri giderilmediginde ise marka irritasyonuna dogru ilerleyen olumsuz bir siire9 
i9erisine girmektedirler. Bu olumsuzlugu giderebilmenin en onemli yolu satis oncesi ve sonrasinda, 
iletisim ile ilgili faktorlere gereken onemin verilmesidir. 
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